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UVOD

V semestralni praci se zaméfujeme na predstaveni Mezinarodniho filmového festivalu
Karlovy Vary ze stranky medialni komunikace. V prvni ¢asti kratce predstavujeme Mezinarodni
filmovy festival Karlovy Vary, analyzujeme jeho dosavadni formy komunikace a identifikujeme
cilové skupiny, na které¢ se festival zamétuje. Navazujici ¢ast se zabyva navrhem propagacni
kampang festivalu. Nasledné se zabyvame identifikaci rizik a v kapitole kontrolni mechanismus
neopomeneme metodu SMART. Kvalitni medialni plan se nemtize obejit bez navrhu rozpoctu
medialni kampang, ktery je téz soucasti nasi semestralni prace.

Cilem nasi semestralni prace je ucelen¢ predstavit medidlni stinku Mezindrodniho
filmového festivalu Karlovy Vary, na zékladé které navrhneme nasi marketingovou kampan pro

tuto kinematografickou udélost roku.



1. Predstaveni Mezinarodniho filmového festivalu
Karlovy Vary

Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary (dale jen KVIFF) je nejvétsi filmovy
a vychodni Evropy. Spolu s dalSimi filmovymi festivaly, jako napt. festivaly v Cannes, Berling,
Benatkach, Montrealu ¢i Tokiu se fadi do kategorie A. Kategorie A znamend, ze je KVIFF
nespecializovany festival se soutézi celoveCernich filmt. KVIFF kazdoro¢né nabizi program,
v ramci kterého je pfedstaveno na 200 filmi z celého svéta, vhodné pro laickou i odbornou
vetejnost. Pravidelné se na KVIFF objevuji slavni filmovi tviirci a hvézdy filmového platna.

Historie KVIFF saha az do roku 1946, kdy probéhl prvni ro¢nik festivalu. Pivodné
festival probihal primarné v Marianskych laznich s nékterymi projekcemi v Karlovych Varech.
Vyhradn€ do Karlovych Vari se festival pfesunul v roce 1950 a Sest let poté byl organizaci
FIAPF zatazen do kategorie A. V roce 1994 se ujima vedeni organizace KVIFF herec Jifi
Bartoska a filmovéa publicistka Eva Zaoralova. Diky jejich nové organiza¢ni a programové
koncepci se podafilo pretvorit festival z formy, do které se dostal béhem fungovani
v socialistickém Ceskoslovensku, do podoby mezinarodné vyznamného filmového fora.

Na KVIFF jsou uvadény filmy natoteny primarné v uplynulém roce a v Ceské republice
jsou uvedeny poprvé. Vyjimkou jsou samoziejmé filmy retrospektivni. Mnoho snimka zde
zaziva svou svétovou, mezinarodni nebo evropskou premiéru. Nékteré ze snimka se diky
festivalovému uvedeni dostanou na televizni obrazovky, do ¢eské ¢i zahrani¢ni distribuce nebo
do programu jinych filmovych festivali. Na KVIFF se jiz tradicn€ objevuje nékolik
programovych sekci. Prvni z nich je Hlavni soutéz, do které jsou zatfazeny pouze celovecerni
snimky natocené v uplynulém roce a také dosud neuvedené v mezinarodni soutéZi na jiném
festivalu. Druhou z nich je sekce Proxima, jeZ je mezinarodni soutézi moderni filmové tvorby,
ktera dava prostor novym tvlircim. Pro filmové profesionaly se na KVIFF provozuje sekce
Estern Promises, ve které se usiluje o vyhledavani nadéjnych tviircti ze zemi stfedni a vychodni
Evropy, Balkanu, Blizkého vychodu a dalSich. Projekty téchto tvircii poté Estern Promises
prezentuje dalSim distributorm.

Dlouhodobé je KVIFF mistem setkdvani filmovych milovniki. Festival vyznamenava
kazdoro¢né nejvyznamnéjsi osobnosti filmového svéta cenou Kiist'dlovy globus za mimotadny

umélecky ptinos svétové kinematografii. (Film servis festival Karlovy Vary, a.s., 2023)



2. Analyza dosavadni formy komunikace

Ditive se ke komunikaci s vefejnosti pouzivaly predevs§im tisténé a venkovni reklamy,
s cilem prilédkat co nejvice navstévnikl. V roce 1994 zacala tvorba jedinecnych festivalovych
znélek, které slouzily k zapojeni celebrit a tvorby jedinecnosti festivalu.

V roce 2001 jesté, nez se zacaly vyuzivat klasickda média, jako jsou noviny a televize,
PR oddéleni festivalu zavedlo inovativni ,,m-marketing*, neboli mobilni marketing. Jeho cilem
bylo usnadnit lidem ziskavani informaci pomoci SMS zprav. Zarovei se oteviela o Ctyfi roky
pozdéji moznost ziskat vstupenky také pomoci SMS zpravy.

Co se internetovych stranek tyce, ty se spustily v roce 1997, postupem Casu prosly
nékolika zménami, slouzily pfedevSim pro zjednoduseni ziskavani informaci o festivalu. Od
roku 2008 zacaly vznikat prvni Gty na socialnich siti jako byl napt. YouTube a Facebook fan
page.

Nyni KVIFF ke komunikaci s vefejnosti aktivn¢ vyuziva Sirokou $kalu komunikacnich
nastroji. Nejcastéji vSak ke své propagaci a komunikaci pouziva socidlni sit¢ (Facebook,
Instagram, YouTube), své webové stranky a také navazuje velice rozsdhlou spolupraci
informace o programu a prub¢hu festivalu. Zaroven tyto nastroje slouzi nejen k informovani,
ale 1k zaujeti potenciondlnich navstévnikii formou riznych anket, kreativnich videi
s uCinkujicimi a soutéZemi.

2.1 Venkovni reklama

Velmi efektivni metodou upoutani pozornosti potencionalnich navstévnika jsou také
stale tiSténé venkovni reklamy, jako jsou napiiklad plakaty, letacky, billboardy atd., které

podavaji uceleny prehled informaci, které se néavstévnikim mohou hodit. Touto formou

-----

2.2 Webové stranky

Nejoficialngjsim zdrojem komunikace jsou webové stranky festivalu. Pro navstévniky
1 novindie poskytuji nejen zakladni, ale i1 kliCcové informace, které usnadiiuji planovani
a maximalni vyuZiti festivalového zazitku. Jsou velmi ptehledné, tudiZ pii jejich prochazeni

si kazdy najde nezbytné informace, které hleda. Naptiklad jakou dopravou se na festival dostat,



jaky je program, archiv odvysilanych filmt, zdznamy z KVIFF Talks, a i rizné tipy pfi navstéve
festivalu.
Na strankach se také muze zajemce piihlasit k odbéru newsletteru, ktery informuje

o novych chystanych akcich a novinkach hned z prvni ruky!
2.3 Facebook

Festival se na Facebooku snazi navstévniky a média zaujmout predevSim
zvetejnovanim nadchazejicich akci/udélosti. Také zde oznamuje, kdo navstivi aktualni ro¢nik
festivalu a vedlejSich akci ve Varech. Pravidelné zde zvetejnuji trailery na rizné filmy.

Stranku sleduje pies 85 000 lidi a funguje od roku 2009. Obsah ptiddvaji pravideln¢,
a to 1 mimo obdobi konani samotného festivalu, ve formé ptispévkii. Bohuzel obsah nema ptili§
velky dosah. I ptes vysoké Cislo sledujicich na kazdém piispévku je ve vétsing piipadech okolo

50 reakci.
24 Instagram

Instagram, jakozto fenomén mezi mladymi nepochybné¢ dominuje mezi socidlnimi
sitémi. Velky diraz se momentaln¢ dava na kratkd videa v podobé tzv. ,reels, ktera divaka
dokézou zaujmout ve velice kratké dobé.

U piispévki je znat vliv sezoénnosti na jejich shlédnuti, kde béhem minulého ro¢niku
KVIFFu pocet reakci na videa a pfispévky dosahoval aZ desetindsobku nez v piipadé
obycejného informativniho piispévku, ktery zvetejiuji béhem roku mimo konani festivalu.

Profil KVIFF na Instagramu ma vice nez 54 700 sledujicich. V dobé& konani festivalu je
profil kazdy den aktivni skrz tzv. ,,stories®, kde vétSinou reportérka KVIFF TV d¢la rozhovory
s navstévniky nebo tcastniky. V podstaté sdili veskeré dulezité momenty, které se béhem dne
na festivalu odehravaji. Instagram se tak stava Zivym privodcem, ktery divaky vtahuje do déni

festivalového prostiedi.
2.5 YouTube

YouTube slouzi primarné k nahravani jak kratkych, tak dlouhych videi, avSak nabizi
1 n€kolik vedlejsich funkci jako je naptiklad Zivé vysilani nebo tvorba tzv. ,,shorts®.

Kanal KVIFF TV mé na YouTube skoro 10 000 odbératelii. Toto ¢islo se ale ani zdaleka
neblizi tomu, kolik lidi si nahrana videa opravdu spusti. Na kazdém videu, je podle jeho obsahu
a atraktivity pro divéka jina sledovanost. Trailery dosahuji vétSinou okolo 10 000 a 30 000
zhlédnuti, KVIFF Talks okolo 40 000 a jejich originalni ro¢nikové festivalové znélky, které



nepochybné patii mezi nejoblibenéjsi propagaci kazdého roc¢niku, maji dokonce az 100 000

shlédnuti.
2.6 TikTok

Nejvétsim trendem socidlnich siti je u mladé generace je jednozna¢né socidlni sit
TikTok. Snazi se uzivatele zaujmout v podob¢ kratkych a vystiznych videi, ktera jsou tvofena
za ucelem zaujmout.

KVIFF na svijj TikTok ucet zvetejiuje predevsim kratké rozhovory, sestiihané trailery
a pribéh celého konani festivalu v podobé interakce s navitévniky. Ucet je ale asi nejméné
sledovany. Ma necelych 6 000 sledujicich a okolo 500 shlédnuti na kazdém videu. Tato Cisla
se v8ak lisi podle toho, jak TikTok algoritmus vyhodnoti atraktivitu videa pro uzivatele, tudiz

muzeme narazit i na videa s téméf ptil milionem zhlédnuti.
2.7 Média

Nesmime zapomenout ani na komunikaci skrz tiStén4 a televizni média. Ty tvofi
samotnému festivalu velkou reklamu a dostane se tak mezi vSechny vekové skupiny.

Nejvetsi tistené médium je rozhodné denik Pravo, ktery je zarovei hlavnim medidlnim
partnerem KVIFFu. O festivalu vSak pise n¢kolik dalsich médii. Medidlni partnery jako takové

si zminime nize:

Hlavni medidlni partnefi:

o Ceska televize

e Cesky rozhlas Radiozurnal
e PRAVO

e Novinky.cz

e REFLEX

e BigBoard Praha, a.s.

e televizni ¢asopis TV star

e cCasopis ELLE

e pansky magazin Esquire



3. Zaméry a cile kampané

Hlavnim cilem kampané je zvysit povédomi o festivalu a zvyraznit unikatni zazitek,
ktery festival piinasi.

Vzhledem k tomu, Ze se TikTok stava jednou z nejoblibenéjsich aplikaci mezi mladezi,
je jednim z naSich cili byt na platformé aktivné&jsi, sledovat trendy a vytvaret kvalitni obsah.
Timto zplisobem se budeme snazit povzbudit uzivatele k interakci, sdileni a sledovani profilu
KVIFF. Stanovenym cilem je ziskat na platformé o 4 000 vice sledujicich, coz je naruast
z aktuélnich témét 6 000 na 10 000. Tohoto cile chceme dosahnout pomoci zvySeného poctu
ptispévku s blizicim se datumem konani festivalu, a pfedevs§im skrze organizaci soutézi na
profilu, jejichz podminkou casti bude sledovani profilu a napsani komentaie.

Zvyseni navstévnosti a rozsifeni mezindrodniho dosahu je také klicovym cilem, protoze
festival chce pfitdhnout jesté¢ vice divakd, filmail, hercti a profesiondli. Minuly rok bylo
prodano celkem 123 517 vstupenek. Cilem je letos zvysit celkovou navstévnost o 5 000
navstévnikil (kolem 4 %) a to pomoci nejen zvySeni zdjmu o festival na TikToku, ale také
budovanim komunity a jejiho zapojeni na ostatnich platformach. VE&tsi mnozstvi potencidlnich
navstévnikil by mohly zaujmout organizované soutéze, spoluprace s influencery, slevy a jiné

vyhody. Tim se nejen zvysi zajem o festival, ale rovnéz motivace ho navstivit.

4. Cilové skupiny

Na zakladé¢ cile a zdméru kampané jsme identifikovali hlavni cilové skupiny, které
se budeme snazit oslovit pro nasledujici ro¢nik festivalu. Jednd se o mladé potencidlni
navstévniky ve veéku 15-26 let, ktefi jsou 1 zdatnymi uZivateli socialnich siti. Na mladsi ¢ast
tohoto publika budeme cilit pfedevsim skrze sit’ Tik Tok, kterd je mezi mladeZzi velmi popularni.
Budeme se snazit povzbudit uZivatele k interakci, sdileni a sledovani profilu KVIFF v ramci
této platformy.

Starsi Cast této cilové skupiny pak budeme oslovovat pifedevsim prostfednictvim sité
Instagram, kde mame v planu produkovat vice obsahu i mimo hlavni konani festivalu. Pro
vSechny mladé navstévniky bude pfipravena sleva na program festivalu KVIFF, jelikoz se jedna
pfedevSim o studenty ¢i o mladé lidi na zacatku své pracovni kariéry. ZdlUraznime také
atraktivnost akce pro tuto cilovou skupinu v online marketingu.

Druhou skupinou, kterou chceme oslovit, je mezinarodni publikum. Timto zacilenim

chceme posilit globalni dosah kampané a samotné¢ho eventu. Povédomi o akci budeme Sifit



skrze socialni sité, média ¢i prostfednictvim instituci jako cestovni kancelare. Zakomponovani

navitévy KVIFFu by pro cizince mohlo byt velmi atraktivni pii zajezdu do Ceské republiky.

5. Navrh kampané

V ramci medialniho planu pro Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary navrhujeme
komplexni marketingovou kampan, kterd vyuziva modernich digitalnich platforem k dosazeni
co nejveétsiho dosahu. KVIFF jiz efektivné vyuziva velké mnozstvi socidlnich siti (Instagram,
Facebook, TikTok, ...) pies cely rok, nejen pied konanim festivalu. Nasim planem je v této
aktivité pokracovat a pfed samotnym vypuknutim festivalu tuto aktivitu jesté navysit. Pfirozené
se s blizicim se datumem prvniho promitaciho dne z4jem o festival s dlouhou tradici zvysi —
lidé si budou socialni sité vyhledavat Castéji. Z toho diivodu se budeme snazit o prehledné
a aktudlni rozvrzeni ,,vybéra* i ptispévki, které budou pro pfipadného navstévnika profilu co
nejvice informativni.

Nejvétsi mezeru vidime v ne plné€ vyuzitém potencidlu profilu KVIFF na socidlni siti
TikTok. Pro zvySeni efektivity a pfilakani vice zjemct o festival na této platforme navrhujeme
sestfihy rozhovorii a trailerii doplnit o kratkd a zabavna videa, kterd v rychlosti pfedstavi
festival. a ptredevSim naldkaji co nejvice novych navstévnikd. Ve vyuziti kratkych, avSak
jasnych a zabavnych videi vidime velky potencial a véfime, ze tento styl marketingové kampané
muze mit uspéch. Hlavni pfisun sledujicich by mél ale pfijit od novinky na socidlnich sitich
KVIFF — organizace soutéZi, jejichZ ucast bude podminéna sledovanim profilu a jeho sdilenim.
Diky tomu se povédomi o festivalu bude §ifit mezi lidmi a zaroveil se zvysi pocet sledujicich,
coz je cilem letoSni marketingové kampang.

V dnesni dobé mulze byt vyuziti pravé téchto platforem (napt. Instagram, TikTok,
Facebook, ...) velmi efektivni a mize zajistit rychlou a zaroven jednoduchou cestu
k potencialnim navs§tévnikiim a cilovym skupindm. Navrhujeme tyto profily na socidlnich sitich
pravidelné aktualizovat o pfipravach, o programu a aktudlnim déni, at’ uz pted zacatkem
festivalu, tak v jeho pribéhu. Jednalo by se piredevsim o vyuziti funkce ,,stories™ ¢i ,,reels, ale
vyhodou je také mozZnost placené propagace nebo sledovani analytickych néstroji téchto

platforem, diky kterym mtizeme vidét aktivitu sledujicich a jejich zajem o jednotlivé pfispévky.



Mimo to bychom chtéli navrhnout osloveni mensich influencert (lidé s poctem

sledujicich do 20-30 tisic sledujicich), ktefi by festival propagovali na svych socidlnich sitich.

Dilezitym by byl jejich zdjem o film a ochota komunikovat se svymi sledujicimi.

5.1 Marketingovy model AIDA

V ramci navrhu kampan¢ pro Mezindrodni filmovy festival Karlovy Vary je pro tspéch

klicové vyuzit efektivni a cilené marketingové kampang. Jeden z osvédcenych marketingovych

modeld, ktery by mél vést k ispéSné realizaci projektu, je model AIDA. Ten reprezentuje Ctyti

faze, které pifi planovani marketingovych aktivit a strategii maji napomahat: pozornost

(Attention), z4djem (Interest), piani (Desire) a akce (Action). Tyto jednotlivé faze si podrobné

predstavime:

1.

A = attention (pozornost): Cilem této faze je zaujmout pozornost potencialniho
zakaznika a upoutat ho. V naSem piipad¢ se budeme pokouset najit cestu k vefejnosti
a k ziskani pozornosti ptedevsim skrze placenou propagaci na socialnich sitich. Budeme
planovat strategii obsahu na tyto platformy a pravidelné zvetejnovat vizualné atraktivni
obsah, jako napft. teaser videa. Soucasti toho by byly piispévky, které by vedly
k interakci — soutéZe, otazky pro fanouSky a ptipadné vytvareni hashtagli spojenych
s festivalem. Mimo to bychom nadale radi pokracovali v projektu Future Frames —
Generation NEXT of European Cinema, ktery je zaloZen na spolupraci s filmovymi
skolami. Uspéchem by bylo, kdybychom dokazali oslovit Usp&$né osobnosti

z filmového prosttedi nebo blogery (mensi influencery), ktefi by mohli na festival

I = interest (zdjem): Po ziskani pozornosti je nezbytnym krokem udrzet zajem. Pro
splnéni tohoto cile bychom se méli soustfedit na propagac¢ni material, ktery by mohl
k potencidlnimu navstévnikovi pfenést jedinecnou atmosféru festivalu. M¢l by
obsahovat vSechny dilezité informace a pfedstavovat zajimavé, jedinecné filmy
socidlnich siti bychom také chtély vyuzit kvalitniho, aktuilniho obsahu nebo také
moznych slev a akci, které by mohli potencidlniho navstévnika opravdu zaujmout.
Mimo to bychom chtéli pokracovat v rozhovorech s Uc€astniky festivalu, ale obohatit to

vvvvvv

o rozhovoru s danou osobou a otevienym prostorem pro sepsani otazek.
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3. D =desire (pfani): V této fazi by se méla kampai zam¢fit na vytvoteni touhy a ptéani.
My bychom chtéli pfedev§im prezentovat filmy vyznacujici se vysokou kvalitou
a hodnocenim, ¢i na nevsedni a zajimavy doprovodny program — workshopy, diskuse

apod. Také bychom chtéli zavést VIP balicky, které si navstévnici budou moci zakoupit,

4

4. A = action (akce): ZavéreCna faze modelu smétfuje k tomu, aby se potencidlni
navstévnici odhodlali k samotné akci — koupeni vstupenek ¢i zacastnéni se festivalu.
Toho bychom chtéli dosahnout skrze jednoduché zakoupeni listki na webovych
strankach a cCasté¢ odkazy na n¢j (vyuziti QR koédh) nebo také vyhodu predprodeje.
Nabidneme také predeslou rezervaci na doprovodné akce a jiz zminované soutéze
o volné ¢i zvyhodnéné vstupenky. Ve vSech reklamnich materidlech se budeme snazit
vyzdvihnout to nejlepsi z pldnované akce a zaujmout tak natolik, Ze lidé na festival

opravdu dorazi.

AIDA MODEL

Obrazek 1: Marketingovy model AIDA (Sellers, 2022)

6. Medialni plan kampané

Medidlni plan kampané je rozlozen do celého roku, jez uplyne mezi konanim
jednotlivych ro¢nikl. JelikoZz ma festival jiz vytvofenou silnou zdkladnu followerli na
socidlnich sitich, snazime se udrZet jejich pozornost pribéZnym postovanim piispévki

z riznych koutl festivalu. Propagace nésledujiciho roéniku za¢ina ihned po ukonceni ro¢niku

11



aktualniho. V tabulce €.1 je vypsan pocet piispévka, ktery je v planu ptidat na socialni sité od

¢ervna 2023 do ¢ervna 2024.

2023

2024

Obdobi

Cerven

Cervenec

Srpen

Zari

Rijen

Listopad

Prosinec

Leden

Unor

Bfezen

Duben

Kvéten

Cerven

Celkem:

Newsletter

1

1

1

1

Facebook

43

90

12

16

19

21

15

16

20

15

30

38

a1

376

Instagram

43

102

12

16

19

21

15

16

21

19

30

38

41

393

YouTube

5

113

2

3

10

13

175

TikTok

22

34

6

3

10

12

14

16

38

175

Billboardy

30

30

Plakaty

100

100

Celkem

114

232

144

37

43

52

38

46

55

49

115

105

225

1255

Tabulka 1: Medialni plan (zdroj: viastni)

KVIFF poskytuje moznost odebirat newsletter, ktery vydavaji, jak je na webovych
strankach uvedeno ,,kdyz maji co fict”. V medidlnim planu na obdobi mezi 57. a 58. ro¢nikem
je newsletter vydany v Cervnu zaméfeny na aktudlni déni na festivalu, v srpnu je vénovan
uplynulému ro¢niku festivalu. V prosinci ptichazi vano¢ni newsletter a v lednu tvod do nového
roku. Dubnovy newsletter je zaméfeny na informovéani o nadchdzejicim ro¢niku festivalu
a v ¢ervenci opét jeden s aktualnim déni festivalu.

Na Facebooku je KVIFF aktivni témét denné. Piispévky jsou obsahem velmi blizké
dénim na instagramu.

Platforma YouTube vykazuje letos nejvétsi narist ptispévkil v mésici srpen, kdy uvedla
nespocet videi tviirct filmd uvedenych béhem 57. roéniku festivalu.

V pribéhu samotného festivalu je komunikace na socidlnich sitich s divaky
nejaktivnéjsi. Kazdodenné se na instagramovém profilu formou tzv. ,stories”, ,reels”
a klasickych ptispévkll objevuje nespocet prispévkil o aktudlnim festivalovém déni. Navstévnik
zde najde vSechny nezbytné informace, jednoduse dostupné a na jednom misté.

TikTok je opét nejaktivnéjsi v mésicich pred festivalem a v Case samotného konani.

V nésledujicim roce planujeme zvysit aktivitu na TikToku i v pribéhu roku.

7. Identifikace rizik

Identifikace a analyza rizik patfi mezi nejdilezitéjsi kroky planovani kampané
a udalosti. Diky zmapovani a posouzeni zavaznosti a pravdépodobnosti jednotlivych faktorii

lze ptipravit jistd opatieni a rizikiim tak pfedejit nebo alespont minimalizovat jejich dopad.
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Jednim z primarnich rizik kampan¢ je ztrata vytvofenych materialti pro socialni site.
Diusledkem muze byt neulozeni nebo netimysIné odstranéni. Proto je dulezité materialy vzdy
prabézné ukladat a tvofit kopie na externi uloziste.

Nelze opominou ani vypadek elektiiny a dalsi mozné problémy s technikou. Technické
problémy by zpusobily kolaps tvorby pfispévka. Zalozni zdroje elektrické energie, nahradni
baterie a jina ndhradni technika jsou kli¢ové. Toto riziko neznaci dlouhodoby problém, avSak
doslo by ke zpozdéni pribéhu kampané.

Rizikem je také nedostatek financi na kampan, kterd pokryva velkou oblast a jedna se
o celosvetoveé znamou kulturni akei. Pozitivnim znakem je, ze o festivalu je jiz bézn¢ zndmo,
atedy 1 v pfipadé mensi kampan¢ nehrozi minimalni Ucast navstévnikd. AvSak jde
o reprezentaci kultury a Ceské republiky. Kampati proto musi mit uroveti. DilleZitym krokem
je spravné propocitani rozpoctu.

Poslednim, jiz méné pravdépodobnym rizikem, je nabourdni ¢t na socialnich sitich
hackerem. Reseni by n&jakou dobu trvalo, tudiz opét by kampai nabrala zpozdéni, a mohly by

byt smazany jiz sdilené ptispévky. Dobré zabezpeceni uctl je preventivnim opatienim.

8. Kontrolni mechanismus

8.1 Metoda SMART

Pro efektivni sestaveni marketingového planu je velmi dilezité zvolit vhodny cil
samotné kampan&. Metoda SMART v tomto ohledu velmi usnadiiuje praci. V anglickém
prekladu znamena zkratka ,,chytry* a je slozena z péti znakl spravné polozeného cile, ktery by
mél byt specificky, méftitelny, akceptovatelny, redlny a terminovany. Tyto kroky si jednotliveé

vysvétlime nize:

1. Specific (specificky): Cile by mély byt jasn€ definovany a dostate¢né zkonkretizovany
takovym zplsobem, aby jim dokazali porozumét vSichni ¢lenové tymu. Jen timto
zpusobem lze ptedpokladat, Ze je kazdy ze zicastnénych pochopi a bude k nému mifit.
Oba nase cile, ziskat na platformé TikTok o 4 000 vice sledujicich i ptildkat o 5 000 vice

navstévniki tento bod spliuje,

2. measurable (méfitelny): To, Ze jsou cile spravné stanovené, pozname tak, Ze jsou mimo
jiné méfitelné, tj. existuje n¢jaky zpiisob, jak je hodnotit skrze rizné metody. Muze to

byt na zdklad¢ navstévnosti, prizkumu (spokojenost) nebo trzeb. Nami stanovené cile
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jsou Ciseln¢ jednoduse méfitelné. V ptipadé zvyseni poctu navstévnikl se dé splnéni
cile jednoduse mefit dle poctu prodanych vstupenek; z pohledu platformy TikTok je

.....

3. achievable (dosazitelny): Cile by mély byt realistické a dosazitelné. M¢élo by jich byt
mozno dosdhnout s realnymi moznostmi a kapacitami festivalu. Vétime, ze diky navrhu
této marketingové kampan¢ a také z pohledu vyvoje popularity festivalu, jsou nase cile

dosazitelné,

4. relevant / realistic (relevantni / realisticky): Také je tieba, aby byly cile stanoveny
v souladu s celkovou strategii festivalu a jeho hodnotami. Cil naseho medialniho planu
se zaméfuje na prildkani vice navstévniku a sledujicich, coz je v pfipad¢ filmového
festivalu relevantni,

5. timely (terminovany, ¢asové omezeny): Dulezitou rolu ve stanovovani cilll hraje také
cas. Cile by mély byt dosazitelné¢ v ur¢itém pozadovaném cCase. V nasem piipadé

si stanovujeme dokonceni cile na posledni den festivalu.

SMART CILE

O w P @ o

@ MEASURABLE ACHIEVABLE @ TIME-BOUND

SPECIFICKY ~ MERITELNY DOSAZITELNY RELEVANTN{ TERMINOVANY

Obrazek 2: Metoda SMART (Evolution Marketing, 2023)
9. Navrhy dalSich zptasobu propagace

Jak uz bylo zminéno, KVIFF vyuziva rizné zpisoby propagace, zacinajici tiSténymi
reklamami az po soucasné vyuzivani mobilniho marketingu a socidlnich médii jako Instagram,
Facebook, TikTok, a dalsi.

V této Casti se vSak zaméefime na dalSich zptisobech propagace festivalu, ptes zalozeni audio

obsahu v podob¢ podcastu, az po vyvinuti mobilni aplikace.
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Podcast:

K posileni propagace mezinarodniho filmového festivalu v Karlovych Varech by bylo
vytvoieni oficidlniho podcastu. Podcast by nabizel hloubkové rozhovory s vyznamnymi
reziséry, herci, scénaristi a kameramany ale také se ¢leny tymu KVIFFU a dal$imi vyznamnymi
osobnostmi filmového primyslu. Posunulo by to propagaci na novou uroven tim, ze by to
ptineslo posluchaciim osobnéjs$i pohled do tvirc¢iho procesu, coz by mohlo zvysit zijem
o festival.

Podcasty, pfinaseji flexibilitu a oslovuji 1 ty, ktefi davaji ptrednost poslechu pied
vizudlem.

Virtualni realita:

Virtudlni realita by v dnesni dobé mohla byt revolu¢nim prvkem propagace festivalu.
Divaci by se mohli virtudln€ prochézet festivalem, chodit do virtudlniho kina a sledovat v ném
festivalové filmy v pohodli svého domova.

Nejen Ze by to piilakalo nové publikum z Ceska, které by mohlo byt omezeno
vzdalenosti festivalu od bydlisté, ale také by se poskytla moznost zapojeni divakil z celého
svéta, ktefi by mohli ziskat ptistup k festivalové atmosféte ze vzdalenych destinaci. Virtudlni
realita by také mohla zpfijemnit zazitek z festivalu lidem s télesnym postizenim nebo
psychickymi problémy, pro které by mohla byt fyzicka ti¢ast problematicka.

Spoluprace se svétovymi influencery:

Spoluprace se svétovymi influencery by byla strategickym tahem k posileni
mezinarodni prestize festivalu. Ziskani podpory a zpétné vazby od téchto vlivnych osobnosti
na socidlnich sitich by poslouzilo jako silny néstroj pro pfildkani nového publika a roz$ifeni
povédomi o festivalu po celém svéte.

Tato forma propagace by byla zejména ucinnad v zemich, kde socidlni média hraji
klicovou roli.

Aplikace:

Aplikace by mohla nabizet funkce, jako je moznost pldnovani navstévy, coZ umozni
uzivatelim navrhnout si program podle jejich vlastni preference. Dale by se v ni mohlo
hlasovani o nejoblibenéjsich filmech, a to by divakiim mohlo pfinést pocit aktivni Gcasti
a umozZnilo by to tak festivalu ziskat zpétnou vazbu, kterd by mohla byt vyuzita pro zlepSeni

programu pro piisti roky.
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V aplikaci by byl prostor pro uzivatele sdilet své dojmy z festivalu, psat recenze
k filmim, které méli moznost shlédnout a dévat tipy na festivalové filmy, které by se mohli
v dalSich letech objevit. Tato funkce by mohla slouzit pro vzdjemnou interakci béhem festivalu,
pied i po ném. Timto zplisobem by festival mohl slouzit nejen k setkavani filmovych fanouski,
ale také by rozproudil diskuse a vyménu nazord, coz by pfispélo k zajmu o festival a jeho
rozvoji.

Kromé¢ toho by aplikace mohla poskytovat nezveiejnény obsah, naptiklad rozhovory
s filmovymi osobnostmi, zakulisni zabéry, nebo unikatni sestiihy, jak z festivalu, tak ze zakulisi
nataceni festivalovych filmt, které by byly dostupné pouze uzivatelim aplikace.

Dalsim ldkadlem by mohly byt rizné slevy a soutéze pro uzivatele aplikace, coz by
poskytlo dalsi benefit pro vérné divaky. Celkové by interaktivni aplikace ptedstavovala zptisob,
jak propojit festival s jeho publikem, zvysit angazovanost divakl a posilit celkovy zazitek
z filmové udalosti, coz by navstévniky motivovalo k stahovéani a pravidelnému pouzivani

aplikace.

10. Rozpocet projektu

Na zékladé¢ medidlniho planu zajist'uje propagaci na socidlnich sitich a webovych
strankéach festivalu samostatny tym sestaveny ze tii osob, ktery je Mezinarodnim filmovym
festivalem Karlovy Vary zaméstnan. Kazdému ¢lenu tymu je mésicné vyplacena hruba mzda
32 000 K¢. Prvni Clen tymu se zabyva vymyslenim obsahu na socialni sité, tudiz Instagram,
Facebook a TikTok, planovani ptispévk a jejich v€asné zvefejnéni. Zaroven se prvni ¢len tymu
zabyva zajisténim veskerého obsahu pro KVIFE.TV. Ukolem ¢lena druhého je zprostiedkovat
naplanované prispévky, tedy natocCit potfebna videa, nafotit potiebné fotografie a zpracovat je
do nalezitych formatd. Druhy Clen se také pln€ vénuje platforme YouTube, ktera je v jeho plné
rezii. Treti Clen se zamé&fuje na grafickou stranku véci a komunikaci s externimi dodavateli.
Zabyva se vytvarenim grafickych designi jednotlivych ro¢nikd festivalu a grafického
zpracovani festivalového merche. V ramci komunikace s dodavateli dodava tieti ¢len grafické
podklady pro vytvoteni festivalovych plakath a propagacnich billboard.

Celkové naklady na tisk plakatl se pohybuje okolo 89 K¢/kus, tudiz pti tisku 100 kust,
dle informaci v medidlnim planu, bude celkovy naklad na zpracovani plakati 8 900 K¢. Jejich

grafické zpracovani zajisti ¢len tymu. Taktéz u billboardl je cena prondjmu na jeden mésic
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okolo 5 000/ks, tudiz pii poétu 30 billboardi po celé CR budou celkové naklady na jejich

prondjem 150 000 K¢.

Posledni polozkou v naSem rozpoctu je placena reklama na dvou socialnich sitich. Jsou

jimi Facebook a Instagram, jelikoz se jednd o naSe nejaktivnéjsi socialni sit€¢ a v Case pred

samotnym zahdjenim KVIFF se placenou reklamou snazime festival zpropagovat co nejvice.

Do rozpoctu festivalu nezapocitdvame naklady na zaplaceni influencert, jelikoZ s nimi

obchodujeme na zaklad¢ barteru. Na oplatku za sdileni jsou jim poskytovany vstupenky na

promitani festivalovych snimka zdarma ¢i celkovy festival pass na celé trvani festivalu.

Spolu s rezervou ve vysi tif mési¢nich plati jednotlivych ¢len tymu jsme stanovili

celkovy rozpocet medidlni kampané na 1 504 258 K¢.

Rozpodet medialni kampané 2023 2024
Ukon Cerven |Cervenec |Srpen |ZéFi  |Rijen |Listopad |Prosinec |Leden |Unor |Bfezen [Duben [Kvéten |Cerven |Celkem:

Clen 1 32000{ 32000/32000/32000{32000| 32000( 32000{32000|32000|32000(32000( 32000] 32000| 416000
Clen 2 32 000 32000{32000{32000|32000] 32000| 32000{32000{32000(32000|32000] 32000) 32000{ 416000
Clen 3 32 000 32 000{ 32 000{32000|32000] 32000( 32000|32000|32000| 32000|32000| 32000/ 32000{ 416000
Externi dodavatelé (plakdty) 8900 8900
Externi dodavatelé (billboardy) 150 000 150 000
Placena reklama Facebook 254 254 254 254 1016
Placena reklama Instagram 118 118 188 188 612
Rezerva 96 000
Celkovy rozpocet medialni kampané 1504 528

Tabulka 2: Rozpocet medialni kampané (zdroj: vlastni)
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ZAVER

Cilem semestralni prace bylo vytvofit souvisly medidlni plan kazdoro¢ni vyznamné
kinematografické udalosti, tedy 58. rocniku Mezinarodniho filmového festivalu v Karlovych
Varech.

K vytvofeni tohoto planu jsme zanalyzovali pfedchozi formy komunikace, jez byly
v ptedchozich letech potadani akce uzivany. Vytycili jsme zamery a cile kampané a téz popsali
cilové skupiny, na které se kampain zamétuje. Nasledn¢ jsme navrhli, jak by méla nova kampan
vypadat a k tomuto ucelu pouzili marketingovy model AIDA. Dalsi z ¢asti, jez jsme zahrnuli
byl medidlni plan kampan¢ a identifikovali rizika nas$i kampan¢. V névaznosti na identifikaci
rizik jsme nemohli opomenout kontrolni mechanismus a s nim tzce spojenou metodu SMART.
V samotném konci prace jsme téz navrhli dalsi zptisoby propagace a nastinili rozpocet projektu.

Za uspéch povazujeme, pokud bude v priibéhu kampané na festival ptildkano vice osob
zmladé generace, pomoci zvySeni aktivity na platformé TikTok bude pfirtistek novych
sledujicich o 4 000. Téz doufame, ze kampani se povede celkova navstévnost festivalu zvysit o
5 000 navstévniki, tedy 4 %. Pomoci pofadani soutéZi, poskytovani slev, zapojeni influenceri
apod. doufame v aktivni zajem sledujicich.

Pti vyhledavani informaci se ndm povedlo proniknout do sfér festivalu od samotné
historie az po celkovy rozpocet, povazujeme tedy zpracovani semestralni prace jako piinos pro

cely tym, jez se na jejim zpracovani podilel.
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